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McCornack, Levine, Solowczuk, Torres & Campbell, 










ること」と定義される(Campbell, 1995, p.228)。 
操作的意図は欺瞞的意図と必ずしも同じではないが、
意味は近似している(Boush et al., 2009)。例えば、












ることが指摘されている(e.g., Campbell, 1995; Cotte, 
















Greenwald, McGhee, & Schwartz(1998)による Implicit 
Association Test(IAT)が存在する。IAT は、ある 2 つの
概念間の連合の強さを間接的に測定するものであり









よる Go/No-go Association Task(GNAT)を使用した。

























12 語の計 24 語であった。評定は、「あなたは次のような
言葉にどのくらい『信頼できる』というイメージを抱いてい
ますか？」という問いに「全く信頼できない」～「全くもっ








Table 1 信頼に関連ある単語の信頼度の平均値 
 
単語 平均値 単語 平均値
親友 5.50(1.16) 歪曲 2.29(1.44)
純正 4.14(1.17) 虚偽 1.71(1.07)
仲間 5.36(  .74) 隠蔽 1.93(  .83)
真相 5.21(1.42) 嘘 2.43(1.45)
証拠 5.86(  .77) 前科 2.14(  .86)
本当 5.00(1.04) 不正 2.00(1.18)
正確 5.71(  .73) 模造 3.14(  .86)
純粋 5.14(1.29) 詐欺 1.50(  .76)
絆 4.71(  .91) 捏造 1.79(  .58)
保証 4.79(  .80) 偽物 2.07(1.14)
家族 6.36(  .93) 不法 2.00(  .68)





20歳から30歳(平均年齢21.79歳, SD = 2.11)の男女







と GNAT 課題が開始した。GNAT 課題終了後、参加者
は質問項目に回答した。最後に、参加者に実験の目的
などについて詳細なデブリーフィングを行った。なお、
実験はすべて Inquisit 4.0 を利用して PC 上で行われ
た。 
提示された広告 




























































































は「いいえ」の 2 択で尋ねた。 
Ceresを飲んだ経験 Ceres を飲んだことがあるかどう
かを「はい」または「いいえ」の 2 択で尋ねた。 
制御焦点の操作チェック 制御焦点の操作ができてい
たかどうかを確かめるため、Kirmani & Zhu (2007)を
参考にし、「この広告を見る前のことを思い出してくださ
い。あなたは、疑わしい気持ちになっていたと思います








GNAT データの処理は Nosek & Banaji(2001)の方
法に従った。GNATは本課題である「信頼－Ceres」ブロ
ックおよび「不信－Ceres」ブロックのみを分析の対象と





度を表す d  ´ とした。最後に、「不信－Ceres」ブロックの
d  ´ から「信頼－Ceres」ブロックの d  ´ を引いたものを求
め、潜在的欺瞞性認知得点とした。潜在的欺瞞性認知得
点は、高いほど欺瞞性認知が高いことを意味している。















ブランドへの態度( = .81)、商品の品質評価( = .76)、
ブランドへの関心( = .87)、一般的信頼尺度( = .67)に
ついて項目の信頼性を確認するため係数を算出した。
このうち、商品の品質評価において「この商品のデザイ






間に有意な相関は見られなかった(r = -.27, p = .170)。 
 













た(R2 = .14, F (1,24) = 7.63, p = .011)が、Step3 にお
変数名 平均値
ブランドへの態度 5.11(  .96)
商品の品質評価 5.15(  .95)
ブランドへの関心 4.33(1.26)
一般的信頼 3.55(  .49)




Table 3 測定した従属変数間の相関係数 
 
 
Table 4 ブランドへの態度および商品の品質評価を目的変数とした階層的重回帰分析の結果 
 
 
いては有意な増加は見られなかった(R2 = .03, F 
(1,23) = 1.29, p = .125)。Step3 のモデルにおいては、
有意な決定係数(Adj.R2 = .46, F (4,23) = 6.66, p =.001)
が得られていた。さらに、顕在的欺瞞性認知の影響が有
意( = -.51, t (23) = -3.14, p = .005)であり、ブランドへ
の関心の影響が有意傾向であった( = .29, t (23) =1.73, 
p = .098)。一方、潜在的欺瞞性認知( = -.26, t (23) = 
-1.59, p = .125)および一般的信頼( = .17, t (23) = 1.09, 
p = .287)の影響は有意ではなかった。 
また、商品の品質評価を目的変数とした階層的重回帰
分析の結果、Step2 において決定係数が有意に増加し
ており(R2 = .11, F (1,24) = 3.18, p = .029)、また、
Step3 おいても決定係数の増分は有意傾向であった
(R2 = .06, F (1,23) = 1.99, p = .078)。Step3 のモデル
においては有意な決定係数(Adj.R2 = .35, F (4,23) = 
4.67, p = .007)が得られ、商品の品質評価は顕在的欺瞞
性認知( = -.50, t (23) = -2.82, p = .0096)と、潜在的欺
瞞性認知( = -.33, t (23) = -1.84, p = .078)によって説
明されていた。一方、ブランドへの関心( = .22, t (23) = 
1.24, p = .227)および一般的信頼( = .07, t (23) = .40, 






























ブランドへの態度 商品の品質評価 ブランドへの関心 一般的信頼
商品の品質評価 .84 *** － － － －
ブランドへの関心 .55 ** .48 ** － － －
一般的信頼 .27 .13 .20 － －
顕在的欺瞞性認知 -.58 ** -.51 ** -.35 † -.22 －
潜在的欺瞞性認知 -.14 -.22 -.21 .26 -.27
注) † p  < .10, *  p  < .05, ** p  < .01, *** p  < .001
顕在的欺瞞性認知
ブランドへの関心 .52 ** .39 * .29 † .48 * .35 † .22 
一般的信頼 .16 .10 .17 .04 -.02 .07 
顕在的欺瞞性認知 -.42 * -.51 ** -.39 * -.50 **
潜在的欺瞞性認知 -.26 -.33 †
Adj.R
2 .28 ** .42 ** .46 ** .17 * .29 * .35 **
R
2 .14 * .03 .11 * .06 †
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The effect of implicit perceived deceptiveness on attitudes 
toward advertisements: 
Measuring perceived deceptiveness, using the Go/No-go Association Task 
 
Yasuhiro DAIKU(School of Human Sciences, Osaka University) 
Naoki KUGIHARA(Graduate School of Human Sciences, Osaka University) 
 
In this research, we measured implicit perceived deceptiveness through the Go/No-go Association Task 
(GNAT), which is an implicit measure developed by Nosek and Banaji (2001). We also examined the task’s 
validity, so as to counter the deceptiveness that could be elicited by the measurement of deceptiveness 
through a questionnaire. In the experiment, we measured implicit perceived deceptiveness, explicit per-
ceived deceptiveness, brand attitude, and product evaluation, based on an advertisement, then examined 
the relationships between these variables. Explicit deceptiveness was measured through a free writing 
task relating to the advertisement, so as to avoid arousing the participants’ suspicions. A correlation 
analysis did not indicate a correlation between implicit perceived deceptiveness and explicit perceived 
deceptiveness. In addition, a hierarchical multiple regression analysis showed that implicit perceived de-
ceptiveness did not influence brand attitude; instead, the former was found to influence product evaluation. 
Implicit perceived deceptiveness, as measured through the GNAT, was shown to be partially valid. 
 
Keywords: perceived deceptiveness, Go/No-go Association Task(GNAT), implicit measures, advertisement. 
